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Введение

В современном мире все большее внимание уделяются имиджу. Имиджированию подвергается все - от известных политиков до целых государств. И это не удивительно, так как в условиях глобализации легко затеряться в толпе себе же подобных. У любого субъекта есть образ - не зависимо от того, занимается кто-либо этим вопросом или нет. И если пустить дело на самотек, образ сложится стихийно, и есть шанс, что он покажет самые негативные стороны субъекта.  Так и регионы Российской Федерации начали задумываться о том, что необходимо создавать эффектный узнаваемый образ собственной территории в глазах как жителей своей страны, так и зарубежных партнеров. 

Перед любым регионом России стоят одни и те же проблемы: как привлечь деньги из бюджета на собственные нужды, как сделать регион привлекательным для инвесторов, что необходимо предпринять, чтобы наладить туристский бизнес, а так же прочные международные контакты.  Чем более узнаваем будет регион, чем больше позитивных ассоциаций он будет в себе нести, тем проще будет справляться с этими задачами. Вот почему сейчас все большую популярность набирает маркетинг территорий. 

Объектом данного исследования является Калужская область. Этот субъект не имеет в глазах жителей России никаких отличительных признаков, не производит «тульский пряников» и не является «городом невест» (такие твердые образы закрепились за соседними регионами). Однако Калужская области обладает очень высоким социально-экономическим и инвестиционным потенциалом, поэтому разработка полноценной концепции продвижения региона позволила бы повысить узнаваемость области как в России, так и за ее пределами, и помогла бы решить некоторые актуальные проблемы. В теоретической части работы приводятся некоторые общие аспекты маркетинга регионов, а так же принципы разработки  концепций продвижения. В практической части я постаралась выделить основные направления, по которым ведется маркетинг территории, описать как уже достигнутые результаты, так и проблемные места. Во второй части практической части раскрываются некоторые концепции продвижения региона, которые уже были представлены, наглядно показать утвержденные концепции логотипа и слогана Калужской области. 

Глава 1 Теоретические основы территориального маркетинга


§ 1.1 Сущность и разновидности территориального маркетинга


Существует несколько подходов к трактовке маркетинга регионов
:

· территориальный маркетинг - набор инструментов маркетинга, таких как реклама, продвижение для увеличения узнаваемости и известности региона  ;

· территориальный маркетинг - функцию, для выполнения которой назначают ответственного за него в администрации или даже образуют специальное предприятие, которое проводит региональный маркетинг;

· территориальный маркетингом - это передовая идея, философия, требующая ориентации на потребности целевых групп покупателей услуг территории. Не только отдельный отдел администрации региона, а все от губернатора до младшего помощника должны ориентироваться на потребности клиентов и целевые группы, а также на создание лучших по сравнению с другими территориями конкурентных преимуществ для пользы клиентов.


Территориальный маркетинг - маркетинг в интересах территории, ее внутренних субъектов, а также внешних субъектов, во внимании которых заинтересована территория. 

Территориальный маркетинг осуществляется с целью создания, поддержания или изменения мнений, намерений и/или поведения субъектов, внешних по отношению к данной территории
. 


Территориальный маркетинг направлен на создание и поддержание: 

- притягательности, престижа территории в целом; 

· привлекательности сосредоточенных на территории ресурсов

К основным принципам территориального маркетинга можно отнести: 

· продвижение территории как места для осуществления различных проектов, основанное на знании и прогнозировании потребностей экономики, текущей ситуации и возможностей территории; 
·  эффективное решение проблем экономики разных уровней;
·  нацеленность на долгосрочное устойчивое развитие; 
· воздействие на формирование потребностей и поведение субъектов на инвестиционном рынке


Основными факторами, влияющими на привлекательность того или иного региона, той или иной территории для инвесторов и населения, являются следующие
:

1. Реальный уровень развития и благополучия региона

2. Имидж 

3. Репутация.


Реальный уровень развития и благополучия региона. При выборе региона как население, так и  инвесторы учитывают следующее: уровень урбанизации территории; миграция, трудовая и социальная мобильность населения; демографические проблемы; развитие сельского хозяйства; функционирование рынка жилья; региональные проблемы развития образования и медицины; проблемы развития транспортной инфраструктуры и некоторые другие.


Имидж территории — совокупность эмоциональных и рациональных представлений, вытекающих из сопоставления всех признаков территории, собственного опыта людей и слухов, влияющих на создание определенного образа
. Эмпирические исследования показывают, что существуют следующие направления маркетинговой политики в сфере улучшения образа территории: реализация ее трех основных функций — места жительства, места отдыха и места хозяйствования; улучшение управления и инфраструктуры территории; повышение конкурентоспособности расположенных в регионе предприятий. При этом традиционно маркетинг имиджа концентрирует усилия на улучшении коммуникативных аспектов, информации и пропаганде ранее созданных преимуществ территории. 


Репутация -  динамическая характеристика жизни и деятельности территории, формирующаяся в течение продолжительного периода времени из совокупности достоверной информации о ней. Сюда в первую очередь включена информация о комфортности проживания на территории, безопасности, социальной защищенности, авторитете властей и т.п. Кроме того, репутацию территории определяют и ее эмоциональная привлекательность, к примеру, наличие моря или исторических памятников; репутация руководства региона в плане эффективности и честности выполнения им инвестиционных обязательств; финансово-экономические показатели развития региона; инвестиционная активность в нем. Именно репутация региона, территории, города служит важнейшим фактором, как свидетельствует международный опыт, его инвестиционной привлекательности, инвестиционного климата


В настоящее время используются следующие основные стратегии территориального маркетинга
:

Маркетинг имиджа. Цель данной стратегии – создание и распространение среди потенциальных инвесторов и туристов позитивного образа соответствующей территории. При этом привлекательность территории подкрепляется обеспечением долговременно формирующейся репутации региона. Ведущий инструмент маркетинга имиджа – коммуникационные мероприятия, демонстрирующие открытость территории для контактов и открывающие возможность знакомства с ней.

Маркетинг притягательности. направлен на повышение притягательности – самой разнообразной (от конкурентных преимуществ для инвесторов до наличия достопримечательностей и развлечений для туристов) – территории, региона для жизни человека, развития бизнеса. Кстати говоря, значительный потенциал усиления притягательности территорий и, особенно, городов представляет так называемый событийный маркетинг. Имеется в виду празднование дней различных городов и особенно их юбилеев.

Маркетинг инфраструктуры – важнейший и в долгосрочном плане наиболее стабилизирующий элемент маркетинга региона, поскольку инфраструктура – фундамент привлекательности региона. Чаще всего имеются в виду надежное энергоснабжение, чистая питьевая вода, развитые коммуникации, хорошее транспортное сообщение, безопасность на улицах. В ряде случаев (в частности, в ходе конкурса между городами на проведение "Евро-2012") в качестве основных элементов инфраструктуры в первую очередь рассматривались наличие современных стадиона, аэропорта, гостиниц, дорог.

Маркетинг населения, персонала. Для развития территории каждый регион может избрать свою, отвечающую его особенностям стратегию. Так, территории с низким уровнем занятости и дешевой рабочей силой могут выдвигать данное обстоятельство для привлечения инвесторов с целью создания новых рабочих мест. При реализации этой стратегии применительно к туризму важно формирование доброжелательной мотивации местного населения по отношению к туристам и иным приезжим.

§ 1.2 Принципы разработки концепции территориального маркетинга

В настоящее время перед большинством субъектов РФ стоит проблема повышения имиджа и инвестиционной привлекательности регионов, выделения приоритетных направлений развития, создания результативных программ межрегионального взаимодействия. Разработка программ регионального маркетинга субъектов РФ является актуальной задачей экономического развития регионов. Региональный маркетинг создает базу для экономической деятельности региональных предприятий, позволяет реализовать эффективные рыночные механизмы на макро- и микроэкономическом уровнях, дает ответ на большинство вопросов, касающихся выделения первоочередных целей и задач развития региона.


Регионы сегодня стоят перед необходимостью проводить самостоятельную социально-экономическую политику. В связи с этим, возникает проблема формирования эффективной региональной политики, направленной на реконструкцию и реформирование экономики и, как следствие, привлечение инвестиций. Чётко разработанные и осуществляемые планы развития территорий, опирающиеся не на федеральные финансовые ресурсы, а на использование и развитие местного потенциала, должны базироваться на новых, рыночных механизмах сотрудничества различных структур.


Региональный маркетинг рассматривает товарно-рыночные отношения в различных аспектах
:

· "регион как товар" - формирование имиджа региона, повышение инвестиционной привлекательности региона, повышения привлекательности региона для квалифицированной рабочей силы, повышение привлекательности региона как субъекта туризма и др.

· "региональный бизнес и производство как товар" - повышение инвестиционной привлекательности региона, перераспределение ресурсов в пользу региональных отраслей и предприятий на федеральном и региональном уровне, целевая поддержка приоритетных отраслей и предприятий, повышения привлекательности региона для квалифицированной рабочей силы и др.

· "интеллектуальный потенциал региона как товар", "туристический потенциал региона как товар" и многое другое.


В настоящее время регионам требуется изучение и оценка, с одной стороны, внутрирегиональных интересов и потребностей, а с другой стороны, оценка собственных возможностей их удовлетворения. Метод разработки и реализации целевых комплексных программ регионального маркетинга позволяет решать эти задачи.


Работы в рамках регионального маркетинга формируют уникальный информационный ресурс региона, который может рассматриваться как конкурентное преимущество территории.


Региональный маркетинг является базой для разработки и реализации долгосрочной концепции комплексного развития экономики и социальной сферы территории, постепенного устранения негативных явлений и решения социально-экономических проблем.


Концепция регионального маркетинга требует ориентации на потребности целевых групп потребителей товаров и услуг территории. Все структуры и предприятия, отвечающие за судьбу региона, должны ориентироваться на потребности клиентов и целевые группы потребителей, а также на создание лучших по сравнению с другими территориями конкурентных преимуществ для оптимального удовлетворения всех категорий потребителей.


Действия регионального маркетинга для разработки скорректированной концепции социально-экономического развития региона и его отдельных территориальных образований:

· Ревизия маркетинга региона: провести анализ мероприятий, предлагаемых различными учреждениями, объединениями и лицами, изучить зарубежный опыт решения социально-экономических проблем на уровне территории и его территориальных образований, произвести позиционирование региона, выявить конкретные преимущества, целевые сегменты потребителей и др.

· Разработка маркетинга региона: выявить потребности и возможности в развитии социально-экономических процессов

· Разработка проекта маркетинга региона: определить срочность и очередность проведения мероприятий в соответствии с имеющимися ресурсами

· Формулирование концепции маркетинга региона с учетом имеющихся приоритетов.



Глава 2 Территориальный маркетинг в Калужской области

§ 2.1 Калужская область: необходимость продвижения

Калужская область является не самым крупным субъектом Российской Федерации, не самым выдающимся, и, уж точно, не самым примечательным. Большинство людей по всей России или не знают, где этот субъект находится, или путают его с каким-либо другим. При поступлении на ФГУ, посмотрев мой паспорт, в котором городом рождения стоит город Калуга, молодой человек, помогающий заполнять документы, сказал фразу, которую я запомнила, наверное, на всю оставшуюся жизнь: «Калуга, это же в Московской области! Так ее и пишите». Мне потребовалось минуты 3 для объяснения, что Калуга не имеет ничего общего с Московской областью, что у нее у самой есть отдельная область, где она является областным центром, - область Калужская. Этот пример наглядно иллюстрирует, что четкого представления о данном регионе у людей нет, а близость города Калуга к Москве еще больше подталкивает людей смешивать эти два региона. С точки зрения теории продвижения регионов, что Калужской области действительно необходимо создание полноценной маркетинговой концепции продвижения, чтобы не оставаться таким же безликим, каким регион является сейчас.

Многое для продвижения данного региона уже сделано - осталось это только грамотно и систематизированно обобщить и преподнести в рамках единой концепции, но многое еще нужно доработать. 

В рамках стратегии Маркетинга привлекательности Калужская область имеет огромные преимущества, и территории есть, чем гордится:  Великое стояние на реке Угре,   разоблачение Лжедмитрия I и Лжедмитрия II, женитьба Пушкина на Наталье Гончаровой, легендарное сожжение второго тома «Мертвых душ» и работы великого российского ученого К.Э.Циолковского и открытие Первой в России АЭС в Обнинске - это все о Калужской области. Если прибавить к этому прекрасную экологическую ситуацию, бесчисленное количество усадеб, заповедников, парков и монастырей, богатейший инновационный потенциал региона - получается прекрасная картина современного региона с богатым прошлым. Вот только, к сожалению, об этом мало кто знает даже в России, а про зарубежную известность приходится пока только мечтать. В Калужской области так же созданы благоприятные условия для жизни населения. Создается множество рабочих мест, открываются новые заводы, подразделения, филиалы и представительства многих компаний, как российских, так и зарубежных. 

Маркетинг инфраструктуры так же имеет место, так как в последние 5 лет было отремонтировано 70% дорог области, на территории имеются трассы федерального значения. Строятся и реставрируются  кинотеатры и спортивные площадки. Строится горнолыжный курорт. В больших городах Калужской области, таких как Калуга, Малоярославец, Обнинск и Киров прекрасно налажена сеть общественного транспорта, остановки есть в шаговой доступности у 90% населения этих городов. 73% поселков электрифицировано. Более того, идет создание транспортно-логистической и инновационой инфраструктуры. Однако что касается туризма, то есть и существенные недостатки. 

Маркетинг населения. В Калуге преобладает городское население - почти 75%, население достаточно молодое, активное, что сказывается на увеличении предпринимательской активности и открытии новых компаний малого и среднего бизнеса. Молодое население так же привлекает и зарубежных инвесторов, так как молодые люди оканчивают вузы на территории своего региона и занимают вакантные должности во многих компаниях. Важно учитывать, что безработица в Калужской области в 2010 году составила 8%, что не выше уровня по стране. Население Калужской области так же привлекательно еще и тем, что средняя заработная плата по области составила в 2010 году 18 000 рублей, что говорит о том, что для инвесторов это еще и дешевая рабочая сила. Однако, население Калужской области так же славится своим радушием, гостеприимностью и веселым нравом, о чем говорит проведение многочисленных фестивалей на территории области и ежегодного Дня города Калуги, где на массовые гулянья выходит, пожалуй, весь город. 

Самым слабым местом в продвижении Калужской территории является маркетинг имиджа, именно ему сейчас уделяется самое большое внимание, в том числе и со стороны местных властей. В создании концепции социально-экономического развития области продвижение территории отведено особенное место. Калужская область сейчас занимает 3-е место в Инновационном рейтинге России после Томской области и Московской области
. Регион привлекателен для инвестиций, в том числе и зарубежных (см. Приложение 1). Калужской области был присвоен кредитный рейтинг A+, что говорит о высоком уровне надежности
 В Калужской области идет строительство огромного числа научных парков. В 2008 году Калужской области удалось привлечь кредит ВЭБ на сумму 4.95 млрд руб на развитие инновационной инфраструктуры. Регион в 2010 году вышел из числа регионов-реципиентов и стал регионом-донором. В Калужской области так же созданы благоприятные условия для жизни населения. Создается множество рабочих мест, открываются новые заводы, подразделения, филиалы и представительства многих компаний, как российских, так и зарубежных. 

При всех преимуществах Калужской области, разрабатывая концепцию продвижения территории, нельзя забывать и о недостатках и слабостях, которые необходимо исправить.

Во-первых, складывается удовлетворительная ситуация в области инфраструктуры. Не достаточно гостиниц различного класса для туристов, так же не разработаны туристические маршруты. Местные туристические компании мало предлагают экскурсий по собственной области. До некоторых усадеб, расположенных в области сложно добраться из-за плохого состояния дорог. Город Калуга стоит в живописном месте на реке Оке, но речной туризм так же не развит. Решать эту ситуацию необходимо для обеспечения повышения уровня привлекательности для туристов. 

Во-вторых,  проблемой для региона является малое количество упоминаний в СМИ. В основном, эти упоминания встречаются в связи с открытием новых заводов, или вовсе имеют негативный характер. Необходимо налаживать коммуникацию с различными СМИ, чтобы транслировать свой образ, сделать его запоминающимся. Необходимо больше привлекать внимание СМИ к открытиям новых выставок, новых театральных сезонов, проведению фестивалей, различных чтений, делать репортажи о красотах Калужского края,  о ее умельцах и мастерах, а так же, возможно, снять фильм об истории Калужской области.

В-третьих, проблемой остается отсутствие сувенирной продукции с символикой города Калуги или Калужской области. Это очень затрудняет продвижение образа Калужской области по стране. Калужской области есть, чем гордится и прости необходимо, чтобы положительный образ региона оставался в памяти людей в том числе, посредством сувениров.
§ 2.2 Концепция продвижения Калужской области

В 2009 году стартовала программа разработки концепции бренда Калужской области. Эта концепция имела своей целью разработать слоган и эмблему Калужской области, а так же выявить конкурентные преимущества региона и на их основе составить программу мероприятий для повышения привлекательности и узнаваемости области

Данная концепция включала в себя 9 этапов:

1. Анализ современных тенденций и мирового опыта брендинга региона

2. Изучение Калужской области: историко-культуроного наследия, современных особенностей, стратегии развития

3. Выдвижение пилотных идей по созданию концепции бренда Калужской области. Разработка вариантов слоганов

4. Изучение современного образа Калужской области (мнения жителей)

5. Изучение современного образа Калужской области. Международные партнеры

6. Анализ образа Калужской области

7. Выдвижение концепций бренда, логотипа Калужской области

8. Исключение неэффективных идей

9. Создание новой концепции бренда Калужской области


В результате исследования методом дискуссионной фокус группы состоящей из калужан и гостей города, главной целью которого являлся сбор и анализ информации об уровне осведомленности, представлениях и мнениях респондентов о городе Калуга выяснилось:

· с чем ассоциируется город и что является любимым брендом его жителей;

· отношение представителей различных групп населения к визуальному компоненту имиджа города;

· позитивные и негативные стороны в различных компонентах имиджа (визуальный, контекстный, социально-психологический).
Имиджевая кампания продвижения Калужской области ориентирована на 4 целевые аудитории:

1. Местные и новые жители
2. Федеральная власть
3. Инвесторы
4. Туристы

Позитивный имидж любого региона должен начинаться с жителей этого региона. Местные жители должны гордится своим регионом, чтить его историю, гордится его прогрессом. Развитие у жителей области чувства региональной идентичности и регионального патриотизма является неотъемлемой частью процесса брендинга. Такое трепетное и гордое отношение к собственному краю позитивно скажется на распространении мнения о Калужской области. Для Федеральной власти позитивный образ Калужской области важен не меньше, так как это привлечет дополнительный интерес официальных лиц к региону, к его высокому инвестиционному потенциалу. К сожалению, по опросам общественного мнения за рубежом, картина выглядит очень печально. В опросе зарубежных  партнеров 76% респондентов ответили, что ничего не знают о Калужской области. Остальные называли, в основном, имена Циолковского и Жукова. Проблема туризма наиболее остро стоит в Калужской области. Регион богат заповедными зонами, монастырями и музеями, но, к сожалению, о них не осведомлены подчас и сами жители региона, что еще раз говорит о том, что Калужской области необходима концепция продвижения. 


Работа над построением имиджа в Калужской области идет полным ходом. Был объявлен конкурс на разработку Концепции создания бренда Калужской области. На данный момент конкурс уже завершен, разработаны слоагн и логотип региона. При выборе слогана Калужской области лидерами рейтинга стали «Калужская область - традиции правильных решений», «Калужская область - умная земля», «Калужская область - космические возможности». Опрос проводился как среди жителей, так и среди иностранных парнетров, так как в Калужскую область в последние годы стекается множество иностранных инветиций, поэтому слоган должен быть понятен и  им тоже. В конце концов, после многочисленных обсуждений и фокус-групп выбор пал на слоган «Калужская область - традиции правильных решений» (Kaluga region - Traditions of Correct Decisions)
. У этой концепции есть ряд преимуществ: 

1. Слоган краткий, его легко запомнить

2. Подчеркивает уникальность Калужской области и значимость региона в истории России

3. Глубокая смысловая направленность

4. Отражает происходящие на территории региона современные социально-экономические процессы и тенденции. 

5. Благозвучное произношение как на русском, так и на английском языке. 


Данный слоган представляет Калужскую область как современный, лидирующий, инновационный регион с высоким потенциалом роста. Для внешней среды Калужская область позиционируется как надежный для инветиций регион с большими перспективами развития. Туристов данный регион должен привлечь своей богатой историей и традициями. И наконец, в жителях региона данный слоган укрпеляе[image: image1.jpg]WrsecTauan
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т чувство гордости и принадлежности к данному региону, вызывает уверенность в будущем. 


Так же в рамках данной концепции в марте 2011 года был создан бренд, визуализированное изображение региона. Данное изображение победило в оминации «Эмблема» и представляет собой две буквы К и О.(см. рис.1). Логотип обыгрывает аббревиатуру Калужская область (КО) и  комфортный деловой климат (ОК).  Эмблема была разработана дизайн-судией Артемия Лебедева. Этой же дизайн-студией был выпущен брендбук, согласно которому, эмблема может быть представлена в различных цветах,  а так же прилагает правила использования различных цветов в зависимости от сферы использования
 (см. рис. 2).  Однако, сразу после разработки эмблема спровоцировала скандал, так как она до степени смешения похожа на логотип завода «Карболит» (см.рис.3) 


При создании бренда Калужской области много внимания было уделено выявлению специфических черт территории, на основе которых можно было в дальнейшем выстроить работы. Было проведено обширное социологическое исследование, затрагивающее образ данного региона в глазах его жителей. Результаты данного опроса можно видеть в Таблице 1. Это означает, что одним из приоритетных направлений развития бренда Калужской области является космическая ориентация региона. 
Таблица 1. Результаты социологического исследования установок по отношению к имиджу Калужской области. 

	(В процентах к числу опрошенных, %)
	 Калужская область
	  г  Калуга 
	   г  Обнинск
	   г Киров
	  Руководители производств  предприятий
	  Руководители  органов гос и муниц управления

	  Родина космонавтики
	22
	20
	20
	30
	37
	 

	  Колыбель космонавтики
	56
	68
	47
	40
	53
	60

	  Благословенная земля
	28
	28
	20
	40
	27
	30

	  Намоленная часть святой Руси
	12
	12
	13
	10
	13
	10

	  Территория инновационного развития
	30
	32
	20
	40
	20
	45

	  Пионер мирного атома
	28
	16
	47
	30
	30
	25

	  Другое
	12
	8
	27
	 
	10
	15


Для формирования позитивного имиджа необходимо выбрать те ключевые направления, которые составят «лицо» региона. Было выделено 5 таких направлений:

1. Космонавтика

2. Инновации 

3. Великое прошлое

4. Экология

5. Гармоничное сочетание традиций и инноваций. 

По результатам многочисленных исследований было выявлено, что Калугу, в первую очередь, ассоциируют с космосом.  Это означает, что одним из приоритетных направлений развития бренда Калужской области является космическая ориентация региона. И не с проста, Калужскую область называют «колыбелью космонавтики», так как именно здесь жил и работал великий ученый К.Э.Циолковский. В г.Калуга был построен первый в стране Музей космонавтики, куда перед стартом традиционно приезжают многие российские космонавты, а первый камень был заложен самим Юрием Гагариным. Так же в городе функционирует дом-музей самого ученого. Это «космическое направление» и должно лечь в основу продвижения данного региона. 

Калужская область, как говорилось выше, очень динамично развивается. В последние несколько лет инвестиционная жизнь и привлекательность региона вследствие близости к Москве заметно активизировалась. Крупные инвестиции пришли в область — компания с мировым именем SAB (ЮАР) построила в Калуге пивзавод. На автомобильном производстве задействованы известнейшие фирмы — Volkswagen, Volvo, Peugeot Citroёn, Mitsubishi Motors, Bosal. Развиваются и местные крупные промышленные предприятия. Пришли сетевые супермаркеты: «Линия» и «Метро», предприятия общественного питания: McDonald`s, KFC, Quick. Всё это — категория субъектов, заинтересованных в правильном и действенном формировании собственного имиджа. К этой же категории можно отнести и более мелкие фирмы, если их успех на рынке зависит не только от того, что они продают, но и от того, как они это делают. Позиционирование каждого из них помогает позиционированию Калуги в качестве современного развивающегося промышленного центра. Привлечение инвестиций, в том числе и зарубежных, позитивно сказывается на имидже Калужской области. 

Калужская область обладает завидно богатой историей. В Калужской области произошло Великое стояние на реке Угре в 1480 г, здесь в 1812 году было знаковое сражение под г. Малоярославцем, которое стало стратегическим в войне 1812 года, можно вспомнить так же об Ильинских рубежах, сдерживании фашистских войск, и запуске первой в мире атомной электростанции. В Калужской области родились и  жили такие великие ученые, как Чебышев, Чижевский и Циолковский, а так же великий полководец Георгий Жуков. Калужская область так же является древним центром православия. Одних храмов на территории региона насчитывается более 200, а на территории Калужской епархии находится 10 монастырей.  В Калужской области находится множество усадеб и поместий. Все это историческое наследие является источником формирования позитивного имиджа региона. Более того, памятные места калужской области должны быть ключевыми точками туристических маршрутов.


Калужская области имеет прекрасные экологические условия для отдыха и лечения. Калужская область так же имеет высокий уровень рекреационного потенциала. С учетом историко-культурного, ландшафтного разнообразия территории и  самобытности области выделяют 5 рекреационных зон: Угорская, Тарусская, Жиздринская,  Болвинская и Опольская. Так же на территории области под открытым небом реализован ряд уникальных проектов, аналогов которым в России не существует, это Николо-Ленивецкие промыслы, проект «Этно-мир», парк птиц «Воробьи» и другие. С точки зрения туризма, Калужская область имеет может позиционировать себя с нескольких точек зрения:

1. Семейный отдых

2. Лечебно-оздоровительный туризм

3. Отдых для детей


Нельзя не сказать о визуальной составляющей имиджа Калужской области. Этот край очень красив, фотогеничен. Особенно ее областной центр - город Калуга. . По крайней мере, ее старая часть. Поэтому так часто здесь снимали кино. Типичный средний город на большой реке. Патриархальный, не теряющий связи с природой.  Калуга стоит так, как стоят усадьбы времен классицизма: в излучине реки, на возвышенном берегу. Как и во всяком древнем городе, основные высоты в Калуге заняты церквями. Они скрепляют город, с их помощью приезжий легко найдет дорогу. До революции их было около полусотни, как ни удивительна эта цифра для такого маленького города. Хорошо, что многие из них, порушенные в годы советской власти, сейчас восстанавливаются. Но, к сожалению, планомерной, продуманной работы по построению визуального имиджа города не видно.


Еще одной значимой стороной Калужской области является ее привлекательность для жизни и ведения бизнеса. Прекрасная экологическая обстановка, большое количество строящегося жилья, огромное количество открытых вакансий 


Таким образом, активно идут работы по продвижению региона и так как они только начались, говорить о каких-либо результатах пока рано. Будем надеятся, что креативность и активность жителей Калужской области, а так же профессионалы в области связей с общественностью помогут краю преобрести свое «лицо»

Заключение


Новизной данной работы является, по моему мнению, возможность синтезировать и систематизировать попытки разработки концпции продвижения Калужской области, выделения как позитивных черт данного региона, которые могут положительно повлиять на формирование образа области,  так и негативных, с которыми необходимо бороться в близжайшее время. К сожалению, опыт разработки концепций продвижения у региона пока небольшой, однако, он показывает стабильные результаты, и наверняка в будущем принесет свои плоды. Данная работа обощила этот пока небогатый опыт продвижения, может служить основой  для анализа проделанной работы, а так же о 


Таким образом, можно сделать вывод о том, что Калужская области с ее богатой историей, социально-экономической и природной привлекательностью нуждается в полноценной концепции продвижения региона для формирования узнаваемости во всей стране. Первые шаги в этом направлении уже сделаны, разработаны слоган и логотип региона, выявлены специфические черты, составялющие «лицо» региона. Однако, еще очень многое нужно сделать, прежде всего, властям региона, чтобы область была хорошо известна и узнаваема как в стране, так и за рубежом. Необходимо объявлять все новые конкурсы на разработку проектов разития региона, необходимо привлекать профессиональных PR специалистов, разрабатвать концепции, программы и планомерно их реализовывать. Так же необходимо налаживать отношения с федеральными СМИ, чтобы они стали каналами коммуникации между регионом и жителями остальной части России. 


Так же много зависит и от самих жителей, насколько они будут любить свой край и гордится им, настолько зависит и отношение к нему и других людей. Если жители будут бережнее относится к Калужской области, развитивать малый и средний бизнес, предлагающий туристические услуги по родному краю. Если жители будут активными, приносить пользу области, гордится своими заслугами, то непременно, привлекут внимание к региону. А государство в лице местных властей должно им в этом помочь. 


Таким образом, можно создать полноценный привлекательный образ региона. В результате можно представить себе образ: чистый зеленый край, с богатой историй, привлекательные для современных инвестиций и инноваций, ну и конечно же неразрывно связанный с именем выдающегося ученого К.Э. Циолковского, который для региона «наше все», и который уже сам является полноценным брендом, а регион носит гордое название «колыбели космонавтики». Получается, инновационный край космонавтики с богатейшей историей - таких, пожалуй, в стране, да и в мире больше нет. 
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